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Znaczenie to¿samoœci wizerunkowej partii
i jej kandydatów w trakcie kampanii wyborczej
Streszczenie: Wspó³czesna polityka coraz wiêksz¹ uwagê przywi¹zuje do to¿samoœci wizerunkowej, jed-
noczeœnie zmniejszaj¹c rangê to¿samoœci ideologicznej. Dla partii i polityków wa¿niejsz¹ od ci¹g³oœci
to¿samoœci ideologicznej staje siê elastycznoœæ, zarówno w aspekcie wizerunkowym, jak i ideologicz-
nym. Politycy unikaj¹ czêsto podejmowania decyzji niepopularnych spo³ecznie w obawie przed utrat¹
poparcia, kreuj¹c jednoczeœnie swój wizerunek zgodnie z oczekiwaniami wyborców. Gloryfikowanie
to¿samoœci wizerunkowej staje siê tym samym celem samym w sobie, oderwanym czêsto od to¿samoœci
ideologicznej. Moim zdaniem te dwa rodzaje to¿samoœci wcale siê nie wykluczaj¹, jednak w dobie do-
minacji mediów szukaj¹cych sensacji i spo³eczeñstwa, które w znikomym stopniu interesuje siê meryto-
ryczn¹ debat¹ w polityce, rz¹dz¹cy wybieraj¹ ten rodzaj to¿samoœci, który bardziej zaspokaja potrzeby
œrodków masowego przekazu oraz ich odbiorców. Wzrost znaczenia wizerunku zwi¹zany jest z bardziej
ogólnymi zmianami spo³eczno-politycznymi, zw³aszcza z malej¹c¹ lojalnoœci¹ partyjn¹, zmian¹ mode-
lu partii politycznej (partia wyborcza ewoluuje w kierunku partii rynkowej), oraz ze zdominowaniem
sfery publicznej przez media elektroniczne.
S³owa kluczowe: to¿samoœæ wizerunkowa, marketing polityczny, partia polityczna, wizerunek polity-
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Wstêp
W
spó³czesna polityka wspó³pracuj¹c z mediami próbuje dostosowaæ siê do ich
oczekiwañ, korzysta tym samym z rad ekspertów od marketingu polityczne-
go. Na wzrost znaczenia to¿samoœci wizerunkowej zarówno w Polsce, jak i w wie-
lu krajach europejskich wp³ynê³o kilka czynników; po pierwsze, obserwowalny
spadek znaczenia to¿samoœci ideologicznej partii politycznych; po drugie, rosn¹ca
rola w partiach m³odych polityków – pragmatyków, pragn¹cych pe³niæ funkcjê
mened¿erów i przeszczepiaæ na grunt polityki mechanizmy zaczerpniête z zarz¹dza-
nia i marketingu; po trzecie wzrost pozycji mediów, które zaczê³y wspó³tworzyæ
œwiat polityki m.in. poprzez wp³ywanie na przebieg kampanii wyborczych; po
czwarte w wielu krajach europejskich mo¿na zaobserwowaæ spadek uczestnictwa
obywateli w wyborach zarówno krajowych, jak i do Parlamentu Europejskiego.
Pisz¹c o to¿samoœci wizerunkowej w przebiegu kampanii wyborczej, rozumiem j¹
jako kszta³towanie obrazu partii i polityka za pomoc¹ narzêdzi marketingowych, których
celem jest tworzenie kompleksowego wizerunku, w sk³ad którego wchodzi spójna komu-
nikacja werbalna i niewerbalna polityka, a w przypadku jego partii rozbudowana sym-
bolika (m.in. logo, szata graficzna oraz wykorzystywana kolorystyka). Wa¿n¹ rolê
w kszta³towaniu to¿samoœci wizerunkowej pe³ni równie¿ rodowód partii, ci¹g³oœæ jej ist-
nienia, a w przypadku polityka jego merytoryczne przygotowanie. Moim zdaniem to¿sa-
moœæ wizerunkowa staje siê coraz wa¿niejsza we wspó³czesnej polityce, spychaj¹c
to¿samoœæ ideologiczn¹1 na dalszy plan. Dla partii i polityków wa¿niejsze od ci¹g³oœci
(pewnego kontinuum) staje siê elastycznoœæ, zarówno w aspekcie wizerunkowym, jak
i ideologicznym. Politycy unikaj¹ czêsto podejmowania decyzji niepopularnych spo³ecz-
nie w obawie przed utrat¹ poparcia, kreuj¹c jednoczeœnie swój wizerunek zgodnie z ocze-
kiwaniami wyborców. Gloryfikowanie to¿samoœci wizerunkowej staje siê tym samym
celem samym w sobie, oderwanym czêsto od to¿samoœci ideologicznej. Moim zdaniem
opisywane dwa rodzaje to¿samoœci wcale siê nie wykluczaj¹, jednak w dobie mediów
szukaj¹cych sensacji i spo³eczeñstwa, które w znikomym stopniu interesuje siê meryto-
ryczn¹ debat¹ w polityce, rz¹dz¹cy wybieraj¹ ten rodzaj to¿samoœci, który bardziej za-
spokaja potrzeby œrodków masowego przekazu oraz ich odbiorców. M. Karwat okreœla
wspó³czesn¹ to¿samoœæ mianem to¿samoœci blankietowej, przyrównuj¹c j¹ do gotowego
formularza, w którym znajduj¹ siê puste miejsca, gotowe tylko do wype³nienia wed³ug
podanego schematu (Karwat, 2008, s. 165).
Upadek komunizmu w 1989 roku zapocz¹tkowa³ w Polsce seriê zmian zwi¹zanych
z rozwojem demokracji; doprowadzi³ do wolnoœci s³owa, przyczyni³ siê do rozwoju gos-
podarki wolnorynkowej. Politycy, staraj¹c siê uzyskaæ przychylnoœæ opinii publicznej
i œrodków masowego przekazu, zaczêli dostosowywaæ siê do regu³ panuj¹cych w marke-
tingu i public relations. Rz¹dz¹cy zrozumieli, i¿ w demokracji wyborcy nie tylko zwra-
caj¹ uwagê na s³owa wypowiadane przez elity polityczne, ale tak¿e na ich komunikacjê
niewerbaln¹.
Znaczenie wizerunku dla polityków i ich partii politycznych2
Politycy, dbaj¹c o swój pozytywny wizerunek, czyni¹ to zw³aszcza przed wyborami
parlamentarnymi. Obawiaj¹ siê jego utraty za spraw¹ nieprzychylnych mediów, ataków
ze strony internautów, rozpisuj¹cych siê na forach czy blogach.
Wed³ug P. Pawe³czyka wyborcy podejmuj¹ decyzjê o poparciu konkretnego kandy-
data g³ównie pod wp³ywem kreowanego wizerunku politycznego, a nie na podstawie
wiedzy merytorycznej kandyduj¹cej osoby. W demokracji masowej najistotniejsze jest,
aby produkt polityczny znajdowa³ swego nabywcê, natomiast racjonalnoœæ dokonywania
wyboru jest spraw¹ wtórn¹ (Pawe³czyk, 2005, s. 95).
Z kolei zdaniem J. Reykowskiego jednym z wa¿niejszych elementów orientacji oby-
wateli w œwiecie polityki jest diagnoza i ocena politycznych postaci – przywódców,
dzia³aczy, funkcjonariuszy publicznych itp. Ocena taka jest przes³ank¹ dokonywanych
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1 To¿samoœæ ideologiczn¹ rozumiem jako zbiór wartoœci i norm, z którymi identyfikuj¹ siê zarówno
cz³onkowie partii politycznej oraz jej agend (stowarzyszeñ czy organizacji m³odzie¿owych), jak rów-
nie¿ osoby nale¿¹ce do elektoratu wyborczego.
2 Partia polityczna rozumiana jest tutaj jako organizacja œwiadcz¹ca trzy rodzaje us³ug: 1) pomaga
osobom kandyduj¹cym do w³adzy ustawodawczej w wygraniu wyborów, 2) pomaga ustawodawcom
w uchwaleniu ustaw oraz 3) pomaga cz³onkom zbiorowoœci w wywieraniu wp³ywu na ustanawiane pra-
wa (J. P. Gunning, Zrozumieæ demokracjê. Wprowadzenie do teorii wyboru publicznego, Warszawa
2001, s. 247).
wyborów lub innych dzia³añ popieraj¹cych lub zwalczaj¹cych danego polityka. Oceny
formu³owane s¹ na podstawie trzech wiod¹cych przes³añ:
1) informacji o politycznej dzia³alnoœci (na przyk³ad o sposobie g³osowania w par-
lamencie). Rzadko kto mo¿e systematycznie œledziæ dzia³ania danego polityka.
Wiêkszoœæ zadowala siê kilkoma najlepiej zapamiêtanymi obserwacjami. Czêsto
s¹ to informacje maj¹ce znaczenie afektywne. Na tej podstawie wytwarza siê ogól-
ne nastawienie wobec kandydata (sympatia–antypatia);
2) informacji o cechach osobistych polityka – o jego wygl¹dzie, charakterze, wy-
kszta³ceniu, pochodzeniu itp. Dla wielu ludzi charakter polityka ma du¿e znacze-
nie, trudno jednak zdobyæ wiarygodne informacje na ten temat. Dlatego czêsto
korzysta siê z informacji poœrednich. Jedn¹ z takich informacji jest wygl¹d fi-
zyczny. Pozwala on domyœlaæ siê wielu ró¿nych cech polityka;
3) informacji o przynale¿noœci do partii lub do obozów politycznych. Jeœli informacje
o dokonaniach polityka b¹dŸ o jego cechach s¹ niedostêpne czy niejednoznaczne
lub sprzeczne, ludzie wybieraj¹ ³atwiejsz¹ strategiê, bior¹c pod uwagê przynale¿-
noœæ partyjn¹ kandydata. Strategiê tê stosuj¹ wtedy, gdy dysponuj¹ znaczn¹ wiedz¹
o ugrupowaniu politycznym i maj¹ do niego okreœlony stosunek, natomiast nie
znaj¹ osób przez to ugrupowanie wybranych (Reykowski, 2005, s. 383–384).
Niektórzy dziennikarze, jak równie¿ czêœæ ekspertów od marketingu politycznego
przekonuj¹ obywateli, i¿ za zwyciêstwo b¹dŸ pora¿kê odpowiada nie tyle program wy-
borczy a ugruntowany w œwiadomoœci opinii publicznej wizerunek danego polityka.
Czym w³aœciwie jest to pojêcie?
Teoria marketingu politycznego proponuje traktowanie wizerunku jako:
— po pierwsze – produktu politycznego – czyli tego zasobu, który oferowany jest na-
bywcom politycznym przez oferentów na rynku politycznym;
— po drugie – jako zasobu politycznego, czyli tego, co znajduje siê w dyspozycji grupy
lub samego lidera politycznego i mo¿e przekszta³ciæ siê w kapita³ wówczas, gdy na
rynku istnieje na niego popyt;
— po trzecie – jako kapita³u, czyli zasobów odpowiednio uruchomionych na rynku
i przynosz¹cych zysk (Cichosz, 2004, s. 81).
O wizerunku polityka decyduj¹ zarówno cechy jego wygl¹du zewnêtrznego, jak i ce-
chy jego osobowoœci, a tak¿e – czynniki, które ukszta³towa³y osobowoœæ lidera – miejsce
jego pochodzenia, rodzina, zawód i wykszta³cenie. Na wizerunek wp³ywa równie¿ oto-
czenie polityka, grono jego najbli¿szych doradców oraz sposób organizacji przestrzeni
wokó³ niego (ibidem, s. 82).
Wed³ug W. Cwaliny i A. Falkowskiego wizerunek (image) polityka oznacza „[…]
tworzone w okreœlonym celu (np. wyborczym) szczególnego rodzaju wyobra¿enie, które
poprzez wywo³anie skojarzeñ przydaje obiektowi dodatkowych wartoœci (np. spo³ecz-
no-psychologicznych, etycznych czy osobowoœciowych) i w ten sposób przyczynia siê
do jego emocjonalnego odbioru” (Cwalina, Falkowski, 2006, s. 153).
W opinii tych badaczy na wizerunek polityka wp³ywaj¹ jego zachowanie, prezentacja
jego osoby w mediach oraz na folderach reklamowych, komunikacja niewerbalna, cechy
osobowe (p³eæ czy wzrost), jak równie¿ odpowiedni ubiór (ibidem, s. 154).
Celem wizerunku polityka jest wywo³anie u wyborców pozytywnego wyobra¿enia
kandydata i zbudowanie w œrodkach masowego przekazu obrazu polityka, który w naj-
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pe³niejszy sposób odpowiada³by oczekiwaniom elektoratu (Falkowski, Michalak, 2009,
s. 252).
M. Jeziñski wyró¿nia nastêpuj¹ce typy wizerunków politycznych: eksperta, ojca,
amanta, herosa, zwyk³ego cz³owieka, szaraka, ekscentryka, idola, b³azna oraz luzaka.
Tabela 1
Typy wizerunków politycznych
Typ
wizerunku
Podstawowe cechy – typy
polityczne osobowoœciowe
Ekspert rzeczowoœæ, szeroka wiedza, kompetencje,
odpowiedzialnoœæ, skutecznoœæ
skrupulatnoœæ, dok³adnoœæ, umiar, wiarygod-
noœæ, rzetelnoœæ
Ojciec paternalizm, protekcjonalizm, odpowiedzial-
noœæ, m¹droœæ polityczna
opiekuñczoœæ, odwaga, opanowanie, m¹droœæ
Amant atrakcyjna powierzchownoœæ, skutecznoœæ, dy-
namizm, zdecydowanie
atrakcyjna powierzchownoœæ, dynamizm, nar-
cyzm, œwie¿oœæ, romantyzm, sentymentalizm
Heros charyzma, zdecydowanie, autorytarne metody
podejmowania decyzji, profetyczna wizja ³adu
politycznego, poczucie misji
charyzma, odwaga, zdecydowanie, pasja w dzia-
³aniu
Zwyk³y
cz³owiek
skrócenie dystansu miêdzy politykiem a wy-
borc¹, wiarygodnoœæ
nawi¹zywanie do wspólnoty pochodzenia,
podkreœlanie swojskoœci, umiar
Szarak biernoœæ, uleg³oœæ przeciêtnoœæ, apatia, uleg³oœæ
Ekscentryk pasja, nietypowe podejœcie do polityki, nieco-
dzienne zachowania na arenie politycznej
nietypowe podejœcie do rzeczywistoœci spo-
³ecznej, niestandardowe zachowania w ¿yciu
codziennym
Idol zdecydowanie, charyzma, skutecznoœæ, umie-
jêtnoœæ podejmowania decyzji
niedostêpnoœæ, zdecydowanie, charyzma, kon-
sekwencja
B³azen nieodpowiedzialnoœæ polityczna, niezamie-
rzona œmiesznoœæ wywo³ana zachowaniem na
scenie politycznej
nieodpowiedzialnoœæ, niezamierzona œmiesz-
noœæ w ¿yciu codziennym
Luzak skutecznoœæ, ironiczny stosunek do rzeczywi-
stoœci politycznej, poczucie humoru
ironiczny stosunek do rzeczywistoœci spo³ecz-
nej, poczucie humoru
ród³o: M. Jeziñski, Wizerunek polityczny jako element strategii wyborczej, w: Kampania wyborcza: marke-
tingowe aspekty komunikowania politycznego, red. B. Dobek-Ostrowska, Wydawnictwo Uniwersytetu Wro-
c³awskiego, Wroc³aw 2005, s. 124–129.
Politycy mog¹ odpowiadaæ kilku powy¿szym typom wizerunku zgodnie ze spo³ecz-
nym zapotrzebowaniem ma okreœlon¹ osobowoœæ polityczn¹. Wed³ug M. Mazura
kszta³towany wizerunek przygotowywany zw³aszcza w kampaniach wyborczych mo¿e
opieraæ siê zarówno na aspektach personalnych kandydata lub partii oraz na zagadnie-
niach merytorycznych. Wed³ug badacza wymiar merytoryczny nie wyklucza aspektów
wizerunkowych, jak to ma miejsce w spopularyzowanych w badaniach komunikowania
politycznego klasyfikacjach przekazów politycznych, uwzglêdniaj¹cych podzia³ na treœ-
ci wizerunkowe i programowe (Mazur, 2009, s. 84–85).
Wzrost znaczenia wizerunku zwi¹zany jest zmianami spo³eczno-politycznymi w œro-
dowisku kampanii wyborczej, zw³aszcza z malej¹c¹ lojalnoœci¹ partyjn¹, zmian¹ modelu
partii politycznej (partia wyborcza ewoluuje w kierunku partii rynkowej), oraz zdomino-
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waniu sfery publicznej przez media elektroniczne (ibidem, s. 85). Jak podkreœla J. Haber-
mas we wspó³czesnym spo³eczeñstwie politycy dbaj¹ o swój wizerunek nie tylko, ¿eby
dostosowaæ siê do oczekiwañ rynku wyborczego, ale przede wszystkim pragn¹ za po-
moc¹ wskaŸników popularnoœci kontrolowaæ opinie i nastroje spo³eczne (Habermas,
2007, s. 393).
Zdaniem H. Przybylskiego wizerunek polityka prezentowany w ramach dzia³añ public
relations sk³ada siê z dwóch elementów. Z jednej strony image musi odpowiadaæ zwolenni-
kom ugrupowania wysuwaj¹cego kandydata na stanowisko, z drugiej strony – szerokiej pu-
blicznoœci, która decydowaæ bêdzie o wyborze, a po nim podporz¹dkuje siê zwyciêzcom.
W zwi¹zku z tym najbardziej efektywny image musi byæ z³o¿ony z nastêpuj¹cych ele-
mentów:
— d¹¿enia do urzeczywistnienia dobra wspólnego;
— stanowiska w sprawie sprawiedliwych kryteriów dystrybucji dóbr;
— budzenia potrzeby bezpieczeñstwa, umiejêtnoœci organizacyjnych.
Poza tym wa¿ne s¹ ze wzglêdu na rolê mediów, spotkañ wyborczych i mo¿liwoœci pu-
blicznego oddzia³ywania:
— fotogenicznoœæ;
— odpowiadaj¹cy wiêkszoœci sposób zachowania i obycia w pracy z mediami;
— wzorowe ¿ycie rodzinne;
— spolegliwoœæ w stosunkach ze wspó³pracownikami i w szerszej grupie;
— sprawne pos³ugiwanie siê narzêdziami komunikacji spo³ecznej (retoryka, znajo-
moœæ jêzyków obcych itp.) (Przybylski, 2004, s. 256).
Wed³ug M. Karwata, wielu polityków skoncentrowa³o siê przede wszystkim na swo-
im wizerunku zapominaj¹c, ¿e to w cale nie on decyduje o ich profesjonalizmie. Politycy,
pragn¹cy zyskaæ spo³eczne uznanie powinni pomyœleæ w pierwszej kolejnoœci o to¿sa-
moœci, a póŸniej skupiæ siê na wizerunku (Karwat, 2009, s. 237). Jak podkreœla M. Kar-
wat, politycy kieruj¹ siê czêsto autonegacj¹, polegaj¹c¹ na porzuceniu dotychczasowej
to¿samoœci czy idea³ów i ucieczk¹ do nowotworzonych partii, pozbawionych ci¹g³oœci
i wspólnych wartoœci. Politycy buduj¹ w³asn¹ wiarygodnoœæ na cudzych pora¿kach i kry-
tyce tych osób (ibidem, s. 239).
Jak podkreœla H. Przybylski, wizerunek oraz dzia³ania z zakresu marketingu politycz-
nego musz¹ byæ powi¹zane z to¿samoœci¹ danego ugrupowania politycznego, nie mo¿na
kreowaæ wizerunku odcinaj¹c siê od to¿samoœci (Przybylski, 2004, s. 255).
Na wizerunek polityka wp³ywa równie¿ jego moralnoœæ. G. Matuszak przedstawia
dekalog moralny polityka, którego celem jest z jednej strony okreœlenie standardów
dzia³alnoœci politycznej ludzi, z drugiej umo¿liwienie oceny rz¹dz¹cych wed³ug kry-
teriów, które powinny zaistnieæ w œwiadomoœci obywateli:
1) g³ównym celem i miar¹ postêpowania polityka ma byæ cz³owiek: jednostka i spo-
³eczeñstwo, ich dobro i pomyœlnoœæ, a nie abstrakcyjne mechanizmy, procesy
i wskaŸniki, np. inflacji, stóp oprocentowania, wysokoœci PKB itp.;
2) polityk powinien dostrzegaæ ludzi i œwiat, na którym oni ¿yj¹ w ca³ej ró¿norod-
noœci i wielobarwnoœci, a nie tylko w kategoriach bieli i czerni oraz dychoto-
micznego rozró¿nienia – oni i my;
3) polityk powinien mieæ poczucie s³u¿by spo³ecznej, to on jest dla ludzi, a nie
odwrotnie;
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4) politykowi powinna byæ obca prywata osobista i grupowa;
5) nie wolno traktowaæ ludzi i ich spraw instrumentalnie, nale¿y byæ cz³owiekiem
honoru odpowiedzialnym za swoje s³owa i czyny;
6) polityk musi szukaæ dróg porozumienia i kompromisu;
7) w polityce nale¿y wyzbyæ siê osobistych urazów i niechêci;
8) nale¿y bezustannie podnosiæ swoj¹ wiedzê, zw³aszcza w dziedzinie politycznej
aktywnoœci;
9) polityka powinna cechowaæ pracowitoœæ i sumiennoœæ w wype³nianiu swoich
obowi¹zków;
10) osoby bêd¹ce politykami nie mog¹ zapominaæ o osobistej przyzwoitoœci (Matu-
szak, 2010, s. 176–177).
Jak widaæ skuteczne zarz¹dzanie wizerunkiem powinno byæ dzia³aniem œwiadomym,
opartym na umiejêtnej komunikacji z mediami. Na image polityka wp³ywa tak¿e przygo-
towanie merytoryczne takiej osoby i kierowanie siê przez ni¹ zasadami moralnymi.
Druga po³owa XX wieku zwi¹zana jest m.in. z szybkim rozwojem marketingu poli-
tycznego, który s³u¿y zarówno politykom, jak i ich ugrupowaniom partyjnym. W literatu-
rze przedmiotu mo¿na spotkaæ wiele definicji marketingu politycznego, jak i marketingu
wyborczego.
Zdaniem M. Jeziñskiego, marketing polityczny ma na celu przekonanie obywateli, ¿e
charyzmatyczni przywódcy powinni nimi rz¹dziæ w oparciu o program polityczny
odwo³uj¹cy siê do ideologii danego ugrupowania (Jeziñski, 2007, s. 84). G. Ulicka uwa-
¿a, ¿e marketing polityczny jest wykorzystywany przy tworzeniu projektów i programów
politycznych, ich promocji oraz przy zastosowaniu œrodków komunikacji (badania opinii
publicznej, media, w tym zw³aszcza telewizja i internet, reklama, public relations).
Wed³ug tej badaczki na kszta³t polityki ma wp³yw oprócz aspektów marketingowych
tak¿e kultura polityczna elit i spo³eczeñstwa, decyduj¹ca o standardach etycznych w pañ-
stwie i granicach aprobaty b¹dŸ dezaprobaty spo³ecznej dla zachowañ polityków (Ulicka,
2010, s. 12–13). J. Sztumski uwa¿a, ¿e marketing polityczny sta³ siê sposobem komuni-
kowania siê elit w³adzy z obywatelami, w tym wyrzuconymi przez „niewidzialn¹ rêkê
rynku” na margines spo³eczny – w swoim myœleniu, opiniach i postawach wobec pro-
blemów spo³eczno-politycznych, których trzeba zainteresowaæ, przekonaæ, pozyskaæ
i sk³oniæ do okreœlonych zachowañ po¿¹danych dla sprawuj¹cych w³adzê albo te¿
d¹¿¹cych do w³adzy (Sztumski, 2002, s. 19).
Rozwój marketingu doprowadzi³ do uznania czêœci polityków, ¿e program nie jest
ju¿ istotny, najwa¿niejszy jest natomiast wizerunek zaspokajaj¹cy gusta odbiorców.
Wed³ug M. Karwata, fetyszyzacja marketingu opiera siê na uznaniu trzech rzekomych
oczywistoœci.
Po pierwsze, uznano, ¿e atrakcyjny wizerunek mo¿e zast¹piæ wyraŸne i rzetelne samo-
okreœlenie. W celu odniesienia sukcesu wystarczy pos³uchaæ rad odpowiedniego fachowca,
który powie wyborcom – konsumentom, o kogo chodzi, kieruj¹c siê niczym innym, jak tyl-
ko aktualnym popytem, koniunktur¹, ewentualnie odkryciem jakiejœ niszy dla siebie.
Drugie za³o¿enie: wizerunek mo¿e byæ nawet banalny, nijaki, kiczowaty, bo te¿ nie
chodzi o ¿adn¹ wyrazistoœæ ani oryginalnoœæ, lecz o dostosowanie poda¿y do popytu.
Oferta „programowa” ma byæ taka, jak „zamówienie spo³eczne” wyros³e ze stereotypów,
z³udzeñ, chwilowych nastrojów.
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I trzecie przekonanie, œciœle zwi¹zane z poprzednim: sukces polityczny zale¿y jakoby
nie od dokonañ i ocen spo³ecznych, nie od tego, co pozostawiamy po sobie, lecz od han-
dlowego sprytu, aby przeterminowany towar przedstawiæ w nowym opakowaniu. Przy-
gl¹daj¹c siê takiej ofercie, zauwa¿amy, ¿e poszukiwania dotycz¹ tylko innego logo, na
zasadzie zniszczenia konkurencji (Karwat, 2009, s. 235–236).
Jak podkreœla R. Wiszniowski, rynkowa orientacja zachowañ polityków i ich partii
jest czymœ zupe³nie naturalnym. Wp³yw na to maj¹ cztery czynniki – po pierwsze,
za³amanie siê systemu komunistycznego, w którym nie istnia³a zasada nieskrêpowanej
rywalizacji politycznej. Po drugie, globalny dostêp do informacji emitowanych poprzez
œrodki masowego przekazu – kandydaci i partie polityczne zmuszone s¹ do apelowania
w sposób bardziej wyrazisty i bezpoœredni do wszystkich zidentyfikowanych grup wy-
borców. Po trzecie, wdra¿anie technologii telekomunikacyjnych i informatycznych,
które umo¿liwiaj¹ prezentowanie zjawisk politycznych. Po czwarte, racjonalizacja za-
chowañ wyborczych, co oznacza m.in., ¿e obywatele (wyborcy) s¹ coraz bardziej nieufni
w stosunku do partii i kandydatów politycznych – w sposób przemyœlany g³osuj¹ na tych
kandydatów i te partie, które ich zdaniem maj¹ najciekawsz¹ ofertê wyborcz¹, nie pole-
gaj¹c ju¿ jedynie na opiniach liderów partii b¹dŸ innych instytucji bezpoœrednio zaanga-
¿owanych w ¿ycie polityczne (Wiszniowski, 2002, s. 45).
F. Bylok podkreœla, ¿e w spo³eczeñstwie konsumpcyjnym sfera polityki funkcjonuje
na podobieñstwo sfery konsumpcji. W polityce podobnie jak na rynku konsumenckim
polityk tworzy produkt, którym jest jego wizerunek i program polityczny i zachêca wy-
borców do nabycia tego produktu tj. zag³osowania na niego w najbli¿szych wyborach.
W celu zachêcenia potencjalnego wyborcy polityk stosuje ró¿ne socjotechniki. Czêsto
dochodzi do manipulowania wyborcami poprzez stawianie obietnic wyborczych, które
czêsto nie s¹ realizowane (Bylok, 2011, s. 75–76).
Celem kampanii wyborczych jest wygranie wyborów. Zaczerpniête z terminologii
wojskowej pojêcie kampanii podkreœla jej funkcjonalny charakter i w wyborczym kon-
tekœcie oznacza wszelkie wysi³ki podmiotu politycznego zmierzaj¹ce do maksymalizacji
poparcia wyborczego (Mazur, 2009, s. 81). Obecnie w prace nad kampani¹ wyborcz¹ an-
ga¿uje siê specjalistów w zakresie komunikowania spo³ecznego, politycznego, komuni-
kowania masowego, charakteryzatorów, trenerów szkol¹cych umiejêtnoœci mówienia
i publicznych wyst¹pieñ, politologów, specjalistów do spraw mediów (£aska-Formej-
ster, 2002, s. 58–59).
Jak podkreœla M. Karwat wspó³czesne kampanie wyborcze nie koñcz¹ siê z dniem
og³oszenia wyników wyborów. Prawie ca³y okres rz¹dów oraz walki opozycji z rz¹dami
staje siê permanentn¹ kampani¹ wyborcz¹. Przy tym media obs³uguj¹ nie tyle proces rze-
telnej akredytacji (prezentacji i weryfikacji spo³ecznej programów, zasobów, potencja³u
intelektualnego i kadrowego, osi¹gniêæ i zas³ug pretendentów), ile proces akredytacji
zmistyfikowanej (kreacja wizerunku odpowiadaj¹cego oczekiwaniom odbiorców, choæ
niekoniecznie rzeczywistym cechom kandydatów) oraz z³oœliwej dyskredytacji za po-
moc¹ dygresji, aktów dywersji, zniewag, szykan, znies³awiania donosami, oszczerstw,
obmowy, intryg. Przerost mody na przecieki i dziennikarstwo œledcze powoduje z kolei
zatarcie granicy miêdzy informowaniem a czarnym PR (Karwat, 2009, s. 56–57).
Sidney Blumentahl stworzy³ pojêcie „kampanii permanentnej”, jako „kombinacji
dzia³añ s³u¿¹cych tworzeniu wizerunku oraz strategicznej kalkulacji, które zmienia pro-
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ces rz¹dzenia w nieustann¹ kampaniê i przekszta³ca rz¹d w instrument przeznaczony do
utrzymania popularnoœci rz¹dz¹cych” (Blumentahl, 1982, za: Garlicki, s. 33–34).
J. Garlicki wyró¿ni³ czynniki, które determinuj¹ powstanie i dzia³anie mechanizmów
kampanii permanentnej: 1) rosn¹ca rola mediów, a zw³aszcza telewizji w komunikowa-
niu, a czasem wrêcz kreowaniu polityki; 2) rozwój nowych mediów, a szczególnie Inter-
netu; 3) wzrost roli i wp³ywu opinii publicznej na politykê, której diagnozy dostarczaj¹
sonda¿e opinii i badania marketingowe; 4) powstanie modelu polityki plebiscytarnej,
okreœlanej inaczej polityk¹ sonda¿ow¹, czyli dzia³ania oœrodka decyzyjnego pod wp³y-
wem wyników badania opinii. Oœrodek decyzyjny mo¿e natomiast wykorzystywaæ
dzia³ania PR w celu wp³ywania na nastroje spo³eczne; 5) funkcjonowanie p³aszczyzny
nieustannego sporu miêdzy rz¹dz¹cymi a ugrupowaniami opozycyjnymi, a zw³aszcza
ich liderami; 6) narastaj¹ca czêstotliwoœæ wyborów, a w szczególnoœci rozdzielenie
wyborów parlamentarnych, prezydenckich i samorz¹dowych, co przyczynia siê do wy-
twarzania atmosfery ci¹g³ej kampanii wyborczej i stosowania bez przerwy technik kam-
panijnych; 7) profesjonalizacja kampanii oraz wzrost roli konsultantów politycznych
w ró¿nych stadiach komunikowania politycznego, co wp³ywa tak¿e na redukcjê roli apa-
ratów partyjnych; 8) dzia³ania sztabów zmierzaj¹ce do segmentacji wyborców i identyfi-
kacji grup docelowych, do których przede wszystkim adresowana bêdzie kampania
komunikacyjna (Garlicki, 2010, s. 34–35).
Wa¿n¹ rolê w budowaniu strategii wyborczych odgrywaj¹ spin doktorzy oraz media
spinning. „Mianem «media spinning» okreœla siê pogardliwie sposób uprawiania polityki
informacyjnej opartej na dzia³aniu za kulisami, manipulowaniu faktami i ludŸmi mediów,
reglamentowaniu informacji, podsuwaniu dziennikarzom do interpretowania i skomen-
towania ró¿nych dokumentów, negatywnej propagandzie w mediach opartej najczêœciej
na zmyœlonych lub niesprawdzalnych, ale prawdopodobnych zdarzeniach” (Olêdzki,
2006, s. 30).
Z pojêciem media spinning wi¹¿e siê okreœlenie spin doctoringu, które nabra³o wy-
dŸwiêku pejoratywnego za spraw¹ negatywnych doniesieñ medialnych o tym zjawisku.
„S³owo spin oznacza w jêzyku angielskim «snuæ», «uk³adaæ», «komponowaæ». Zatem
spin doctor «leczy niedobre historie» i tworzy «lepsze», zaœ spinning to nie krótka wêdka,
lecz manipulacja faktami, reglamentowanie informacji, podsuwanie interpretacji faktów,
kontrolowane przecieki, wykorzystywanie «uk³adów» w mediach itp.” (Przybylski,
2004, s. 271). W. Jab³oñski próbuje pokazaæ, i¿ spin doctoring nie musi oznaczaæ mani-
pulowania mediami, zagra¿aæ demokracji, czy te¿ negatywnie oddzia³ywaæ na spo³eczeñ-
stwo. Spin doctoring polega na œwiadomym nakrêcaniu informacji na u¿ytek mediów
i jako zaplanowana dzia³alnoœæ sk³ada siê z nastêpuj¹cych etapów – w pierwszej kolejnoœci
spin doctor rozpoznaje otoczenie komunikacyjne, sprawdza jakimi tematami interesuj¹
siê w danej chwili media oraz opinia publiczna. Nastêpnie przygotowuje materia³y na
u¿ytek mediów. Trzeci etap zwi¹zany jest z organizacj¹ i przeprowadzeniem medialnego
wydarzenia b¹dŸ przes³aniem dziennikarzom przygotowanego materia³u. W kolejnej fa-
zie spin doctor czuwa, ¿eby przygotowane wydarzenie zamieni³o siê w przekaz medialny
(news). Efektem tych dzia³añ powinna byæ dyskusja o danym wydarzeniu wœród dzienni-
karzy – komentatorów (tzw. pundits). W ostatniej fazie zachodzi proces ewaluacji pro-
jektu i rozpoczêcie od nowa procesu „nakrêcania” informacji i zaspokajania tym samym
potrzeb mediów i dziennikarzy – komentatorów (Jab³oñski, 2006, s. 236). Spin doctoring
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nie mia³by racji bytu bez zjawiska „dziennikarstwa stadnego” (pack journalism), czyli
bezkrytycznego podejmowania w ró¿nych mediach tych samych, „nakrêconych” wczeœ-
niej przez sztaby PR tematów. Pack journalism dzia³a tu wed³ug nastêpuj¹cego klucza:
a) nakrêcanie informacji rozpoczynaj¹ dziennikarscy „eksperci”, publicznie speku-
luj¹cy na temat przewidywanego rozwoju sytuacji. Ich zachowanie jest wyraŸ-
nym sygna³em dla specjalistów w dziedzinie politycznego public relations odnoœnie
zapotrzebowania wœród pundits na okreœlone tematy;
b) specjaliœci PR pracuj¹cy dla polityków dostarczaj¹ licz¹cym siê dziennikarzom
przygotowane przez siebie materia³y;
c) najbardziej znacz¹cy dziennikarze prezentuj¹ te informacje w swoich mediach,
a mniej znani ¿urnaliœci, dla których „gwiazdy dziennikarstwa” stanowi¹ punkt
odniesienia, przekazuj¹ podobne tematycznie informacje z niewielkim opóŸnie-
niem. Tym sposobem news d³u¿ej pojawia siê w œwiadomoœci spo³ecznej;
d) dziennikarscy „eksperci” publicznie przewiduj¹ kolejne wydarzenia, na które re-
aguj¹ spin doktorzy, przygotowuj¹cy nowe materia³y i proces zaczyna siê od
pocz¹tku (ibidem, s. 237).
Wspó³czesna komunikacja pomiêdzy obywatelami a elitami w³adzy odbywa siê za
pomoc¹ mediów. Œrodki masowego przekazu wysy³aj¹c informacje o charakterze poli-
tycznym zwykle opatruj¹ je komentarzem, podpowiadaj¹ interpretacjê. Nie musz¹ czyniæ
tego wprost, mog¹ stosowaæ bardziej wyrafinowane metody, jak choæby umieszczanie
przekazu politycznego w odpowiednim kontekœcie (Pawe³czyk, Piontek, 1999, s. 53).
Wolnoœæ mass mediów (czyli niezale¿noœæ od cenzury w³adzy) wi¹¿e siê z wolnoœ-
ci¹ wypowiedzi, które traktowane s¹ jako podstawowy filar demokracji. To w³aœnie
w zesz³ym stuleciu œrodkom masowego przekazu zaczêto przypisywaæ rolê czwartej
w³adzy. Zdaniem B. Dobek-Ostrowskiej media nie dysponuj¹ realn¹ w³adz¹, tak¹ jak po-
lityczna czy ekonomiczna. Posiadaj¹ natomiast czwarty typ w³adzy, który mo¿na okre-
œliæ jako w³adzê symboliczn¹. Badaczka nawi¹zuj¹c do A. Giddensa uwa¿a, ¿e si³a
mediów sprowadza siê „do presti¿u, respektu, do symbolicznego kapita³u. Dziêki nim
mog¹ wp³ywaæ na umys³y odbiorców, na ich postawy i zachowania, preferencje, oczeki-
wania, gusty, ¿yczenia i zainteresowania […] Zwolennicy pojmowania mediów jako
czwartej w³adzy przypisuj¹ im rolê niezale¿nego podmiotu w systemie politycznym, ak-
centuj¹c funkcjê informacyjn¹, opiniotwórcz¹, krytyczn¹ i kontroln¹” (Dobek-Ostrow-
ska, 2004, s. 142).
Si³a mediów opiera siê na ich wiarygodnoœci. Jak zauwa¿a P. ¯uk w czasach realnego
socjalizmu oficjalne media budzi³y nieufnoœæ. Po 1989 roku spo³eczeñstwo polskie
uzna³o media za wolne, niezale¿ne, dziêki temu ³atwiej przyjmuje informacje przekazy-
wane przez œrodki masowego przekazu. Spo³eczeñstwo uwierzy³o, ¿e jedynie rz¹d oraz
agendy instytucji pañstwa mog¹ wprowadzaæ cenzurê, ograniczaæ i nadzorowaæ wolnoœæ
mediów. Dziêki takiemu przeœwiadczeniu media ³atwiej i skuteczniej narzucaj¹ spo-
³eczeñstwu wizje oraz pogl¹dy klasy panuj¹cej, ograniczaj¹c tym samym pluralizm i na-
rzucaj¹ tematy, które uznawane s¹ powszechnie za s³uszne. Media dokonuj¹ tego w taki
sposób, ¿e niewiele osób uznaje te dzia³ania za manipulacjê (¯uk, 2006, s. 40–41).
Wspó³czesne media zaczê³y odchodziæ stopniowo od swojej g³ównej roli, czyli infor-
mowania i s³u¿enia opinii publicznej na rzecz kszta³towania rzeczywistoœci spo³ecznej
poprzez wp³ywanie na decyzje polityków oraz obywateli (m.in. niektórzy dziennikarze
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zaczêli anga¿owaæ siê czynnie w kampanie wyborcze, popieraj¹c konkretne partie poli-
tyczne). Mo¿na odnieœæ wra¿enie, ¿e czêœæ dziennikarzy sprzyjaj¹c poszczególnym poli-
tykom utraci³a swoj¹ najcenniejsz¹ cechê, czyli obiektywizm. Pewna grupa dziennikarzy
w poszukiwaniu sensacji podporz¹dkowuje siê politykom, jest na ich us³ugach – „media
sta³y siê w tym przypadku elementem gry o w³adzê. Zarówno komercyjne, jak i publiczne
œrodki przekazu, a raczej ich w³aœciciele lub zarz¹dcy, w trosce o w³asny interes, zaczêli
zmieniaæ konfiguracjê polityczn¹, szukaj¹c poparcia u – jak wskazuj¹ sonda¿e – przy-
sz³ej w³adzy” (Brachfogel, 2005, s. 27).
Mimo wystêpowania w œrodkach masowego przekazu powy¿szych elementów mani-
pulacji nie mo¿emy zapominaæ o funkcji informacyjnej. Wed³ug P. Pawe³czyka i D. Pion-
tek przyznanie mediom funkcji kana³ów transmituj¹cych przekazy polityczne (audycje
wyborcze, apele, oœwiadczenia polityków, ale tak¿e komentarz dziennikarski), odbija
równie¿ sytuowanie ich funkcji informacyjnej na czele wszystkich znacz¹cych typologii
(Pawe³czyk, Piontek, 1999, s. 48).
Nie mo¿na zak³adaæ a priori z³ej woli mediów, obraz œwiata przedstawiany w œrod-
kach masowego przekazu nie jest jego wiern¹ kopi¹, ulega natomiast przeobra¿eniom
wskutek interpretacji i selekcji materia³u.
Nale¿a³oby zadaæ pytanie, dlaczego przedstawiciele mass mediów ulegaj¹ „czarowi”
polityków? Mo¿na wysnuæ wniosek, ¿e powstaje specyficzna symbioza pomiêdzy dzien-
nikarzami a politykami – jak podkreœla B. Dobek-Ostrowska, media upowszechniaj¹c
wyniki badañ opinii publicznej, czêsto uwa¿aj¹ siebie za jej reprezentanta. Dodatkowo
media t³umacz¹ i oceniaj¹ sytuacjê polityczn¹, krytykuj¹ lub wychwalaj¹ indywidual-
nych albo zbiorowych aktorów politycznych. Z tego powodu czêœæ badaczy proponuje,
aby w analizie komunikowania politycznego wyró¿niæ dwa typy aktorów: politycy
(nadawcy polityczni) oraz profesjonalny personel mediów (nadawcy medialni). Pierwsi
reprezentowaliby instytucje polityczne, drudzy – organizacje medialne (Dobek-Ostrow-
ska, 2004, s. 69).
Politycy wystêpuj¹cy w mediach maj¹ darmow¹ reklamê, s¹ zapamiêtywani przez
obywateli, a dziennikarze otrzymuj¹ kolejne sensacyjne informacje, dziêki którym wzra-
sta ogl¹dalnoœæ albo sprzeda¿ gazet. Jednoczeœnie próbuj¹ pozyskaæ przychylnoœæ œrod-
ków masowego przekazu wywy¿szaj¹c je do rangi czwartej w³adzy. Taka nobilitacja
mo¿e byæ jedn¹ z przyczyn, dla której czêœæ przedstawicieli mediów zaczyna popieraæ
konkretn¹ frakcjê polityczn¹. W zamian mass media uwiarygodniaj¹ „swoich” polityków
(pokazuj¹ ich z jak najlepszej strony, a przeciwn¹ frakcjê niszcz¹ przy pomocy niedo-
mówieñ, niesprawdzonych informacji). Tak¹ sytuacjê mo¿na zaobserwowaæ nie tylko
w krajach demokratycznych, ale tak¿e w innych systemach politycznych, w których mass
media pe³ni¹ rolê nie tylko informacyjn¹, ale tak¿e kreacyjn¹. „O dostêp do mediów toczy
siê ci¹g³a walka polityczna, poniewa¿ posiadaj¹ one zdolnoœæ rytualizacji poprzez nadawa-
nie okreœlonym znakom znaczenia politycznego” (Pawe³czyk, Piontek, 1999, s. 25).
Dziêki tematom sensacyjnym rosn¹ przychody ze sprzeda¿y informacji masowym
odbiorcom. W³aœciciele mediów oczekuj¹, ¿e w krótkim czasie ich informacje „newso-
we” dotr¹ do jak najszerszego grona obywateli, a reklamodawcy nie bêd¹ szczêdziæ pie-
niêdzy na czas antenowy lub rubrykê reklamow¹ w gazecie. Ekonomiczne uzale¿nienie
mediów m.in. od reklamodawców powoduje, ¿e pokazuje siê zachowania i wypowiedzi
aspo³eczne polityków, g³ównie w celu zwiêkszenia „ogl¹dalnoœci”.
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Wed³ug P. Bourdieu, dziennikarze stosuj¹ selekcjê zarówno w doborze tematów, jak
i zapraszanych do studia goœci. Osoby zaproszone jak i sami dziennikarze musz¹ wypo-
wiadaæ siê szybko, dostosowaæ siê do presji czasu. Dog³êbna analiza tematu nie jest wa¿-
na, liczy siê przede wszystkim sensacja. W dodatku telewizja wykorzystuje dramaturgiê
w podwójnym sensie tego s³owa: re¿yseruje wydarzenie (inscenizuje je w obrazach)
oraz wyolbrzymia jego znaczenie (nadaje mu charakter dramatu i tragedii) (Bourdieu,
2009, s. 45).
Termin „wideopolityka” stworzy³ G. Sartori, który rozumie to pojêcie jako wp³yw te-
lewizji na procesy zachodz¹ce w polityce. „Telewizja w znacznym stopniu warunkuje
proces wyborczy, zarówno w kwestii doboru kandydatów, stylu ich walki w zmaganiach
o mandat, jak i w tym, kto na koñcu zwyciê¿a. Ponadto telewizja warunkuje dzia³ania
rz¹du, jego wybory i decyzje – co mo¿e i czego nie mo¿e zrobiæ oraz jak konkretnie po-
stanowi sprawy rozwi¹zaæ” (Sartori, 2007, s. 38). Politycy dostosowuj¹ siê do tematów
narzucanych przez œrodki masowego przekazu. Globalne media poœwiêcaj¹ wiele uwagi
takim zagadnieniom jak ochrona œrodowiska, odnawialne Ÿród³a energii, nowoczesne
technologie. Liderzy polityczni w swoich wyst¹pieniach zaczynaj¹ równie¿ przywi¹zy-
waæ do tego du¿¹ wagê (Wilkos, 2010, s. 72). Do g³ównych zadañ dziennikarzy rela-
cjonuj¹cych kampanie wyborcze nale¿y: przybli¿enie sylwetek kandydatów; ustalenie
hierarchii problemów i priorytetów; informowanie o przebiegu kampanii; analizowanie
strategii; taktyki i planu kampanii; przypominanie o wadze i znaczeniu wyborów; wyra-
¿anie nastrojów spo³ecznych (Mrozowski, 2001, s. 141–142).
Wed³ug J. Habermasa, opanowana przez masowe media sfera publiczna przejê³a funk-
cjê reklamy. Partie wykorzystuj¹ techniki podobne do reklamy handlowej w celu wp³y-
wania na decyzje wyborców. „Agitatorzy i propagandziœci w dawnym stylu ustêpuj¹
miejsca politycznie neutralnym fachowcom od reklamy, zatrudnianym, by apolitycznie
sprzedawaæ politykê” (Habermas, 2007, s. 391). Wspó³czesne demokracje w krajach wy-
soko rozwiniêtych tworz¹ spo³eczeñstwo informacyjne, w których informacja staje siê
podstawowym zasobem. Spo³eczeñstwa w dobie rozwoju nowoczesnych technik infor-
macyjnych sprawuj¹ wiêksz¹ kontrolê nad w³adz¹, ni¿ mia³o to miejsce w przesz³oœci.
Zdaniem B. Dobek-Ostrowskiej wybory nie s¹ dzisiaj jedynym Ÿród³em legitymizacji
w³adzy politycznej, zosta³y one poszerzone o sprawnoœæ porozumiewania siê aparatu
w³adzy z obywatelami, a tak¿e o umiejêtnoœci siêgania po narzêdzia audiowizualne i wy-
korzystania ich w codziennej praktyce politycznej. Przeobra¿enia sfery publicznej, jakie
dokonuj¹ siê pod wp³ywem mediów, g³ównie telewizji i Internetu, daj¹ mo¿liwoœæ
ci¹g³ej legitymizacji b¹dŸ delegitymizacji politycznej, która w erze przed-telewizyjnej
ogranicza³a siê jedynie do wyborów (Dobek-Ostrowska, 2007, s. 276).
Jak podkreœla K. Krzysztofek, przeciêtny Polak ponad 90% informacji czerpie z tele-
wizji, jednak ju¿ blisko 40% Polaków ma sta³y lub okazjonalny dostêp do Internetu. Poli-
tyczna rola Internetu jest jeszcze s³aba w porównaniu z innymi krajami europejskimi,
jednak widaæ ju¿ dzia³ania w sieci maj¹ce na celu samoorganizacjê internautów wokó³
politycznych celów (Krzysztofek, 2008, s. 26). Zainteresowanie specjalistów od marke-
tingu politycznego mo¿liwoœciami wykorzystania Internetu w komunikacji wyborczej
wynika przede wszystkim z szeregu zmian cywilizacyjnych. Szczególne znaczenie maj¹
tu: 1) pog³êbiaj¹cy siê spadek uczestnictwa w wyborach; 2) pojawienie siê nowego, od-
miennego od dotychczasowych, pokolenia m³odych wyborców. S¹ to osoby urodzone po
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1980 roku, okreœlane mianem Generacji Y lub Millenium Kids, wychowane na przekazie
telewizyjnym oraz pos³uguj¹ce siê sprawnie Internetem, dziêki temu s¹ œwiadomi œwiata,
w którym ¿yj¹; 3) upowszechnienie dostêpu do Internetu; 4) wp³ywowe lobby firm zaj-
muj¹cych siê wytwarzaniem i wdra¿aniem ró¿nego rodzaju technologii komputerowych
oraz 5) rozrastaj¹cy siê i przynosz¹cy olbrzymie dochody internetowy rynek us³ug kon-
sumpcyjnych (Cwalina, 2001, s. 408–409).
W zwi¹zku z tym nale¿y zwróciæ uwagê na aktualnie obserwowane zjawisko budo-
wania przez informacjê tak zwanego œwiata „rzeczywistoœci wirtualnej”. Z jednej strony
obywatele mog¹ wp³ywaæ na rz¹dz¹cych, z drugiej powszechny dostêp do informacji
stwarza pokusê wykorzystywania informacji jako narzêdzia walki o w³adzê i skuteczny
sposób manipulowania spo³eczeñstwem poprzez podawanie informacji (w tym równie¿
sprzecznych), zagra¿aj¹cych ca³ej grupie. Taka informacja czêsto konstruuje w umys³ach
ludzi iluzje, sztuczne œwiaty, których niebezpieczeñstwo polega na mieszaniu siê fikcji
z rzeczywistoœci¹. Mo¿na wiêc w umyœle cz³owieka konstruowaæ pewne obrazy rzeczy-
wistoœci, które okreœla³yby nastawienia i preferencje ludzi w dziedzinie kszta³towania
oczekiwanych zachowañ w tak strategicznych dla pañstwa problemach, jak sfera spo-
³eczna i polityczna (Falkowski, Michalak, 2009, s. 251).
W rozwijaj¹cych siê spo³eczeñstwach informacyjnych wiadomoœæ staje siê podsta-
wowym zasobem produkcyjnym. Jak zauwa¿aj¹ A. Falkowski i M. Michalak dyspono-
wanie informacj¹ mo¿e staæ siê narzêdziem walki o w³adzê i skutecznym sposobem
kontrolowania spo³eczeñstwa. Rozpowszechnianie pewnych informacji wytwarza w ludz-
kich umys³ach iluzje, sztuczne œwiaty, których niebezpieczeñstwo polega na mieszaniu
siê fikcji z rzeczywistoœci¹ (ibidem, s. 251). Internet (w tym blogi) mog¹ staæ siê na-
rzêdziem walki politycznej, której celem bêdzie m.in. zdyskredytowanie przeciwników,
prowadzenie marketingu szeptanego, wykorzystywanie propagandy w celu manipulowa-
nia wiedz¹ i nastrojami spo³ecznymi. W spo³eczeñstwie informacyjnym Internet umo¿li-
wia bezpoœredni¹ (z pominiêciem dziennikarzy) komunikacjê z wyborcami, na której
zale¿y przede wszystkim partiom politycznym – „W pañstwach demokratycznych celem
jest przede wszystkim wzglêdne uniezale¿nienie siê od innych mediów, a mówi¹c œciœlej
od dziennikarzy, którzy czêsto rozpowszechniaj¹ w³asny obraz partii, polityków i ich
dzia³añ, jak¿e odmienny od tego, jaki dany podmiot polityczny chcia³by przekazaæ
spo³eczeñstwu” (Walczak-Duraj, 2006, s. 239).
Jak podkreœla D. Walczak-Duraj, Internet daje partiom politycznym mo¿liwoœæ upo-
wszechniania informacji oraz wszelkich sprostowañ. Fa³szywe, k³amliwe, oczerniaj¹ce
informacje mo¿na zdementowaæ, co pozwala choæby czêœciowo uspokoiæ opiniê pu-
bliczn¹, a zw³aszcza ten segment elektoratu, który cechuje siê wysokim poziomem iden-
tyfikacji z danym ugrupowaniem politycznym (ibidem, s. 240).
Politycy wykorzystuj¹ portale spo³ecznoœciowe (takie jak Twitter czy Facebook) oraz
blogi do kreowania swojego wizerunku. Czyni¹ to, poniewa¿ sami mog¹ decydowaæ
o zamieszczanych treœciach i komunikuj¹c siê z opini¹ publiczn¹ nie s¹ zale¿ni od trady-
cyjnych mediów, które czasami zniekszta³ca³y obraz polityka i prezentowane przez niego
treœci; przyk³adowo by³y przewodnicz¹cy SLD Grzegorz Napieralski „prowadzi bloga,
posiada konta w 7 serwisach spo³ecznoœciowych, u¿ywa komunikatorów i opublikowa³
na swoim koncie w YouTube znaczn¹ liczbê filmików. Blog aktualizowany jest co kilka
dni, czasem kilka razy w ci¹gu dnia. Grzegorz Napieralski ma konta na YouTube, Face-
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booku, MySpace, Naszej Klasie, Flakerze, Twitterze, Yam.pl, Blipie. Na stronie s¹ te¿
ikonki umo¿liwiaj¹ce kontakt przez Skype i Gadu-Gadu. Na YouTube ma 32 filmy,
mimo i¿ zosta³o utworzone w kwietniu 2010 roku. Na Naszej Klasie ma natomiast 18 tys.
znajomych. Jest jednym z najaktywniejszych polityków w sieci” (Stojkow, 2011,
s. 178–179).
Œrodki masowego przekazu, zarówno te tradycyjne (gazety, radio, telewizja) jak i In-
ternet wywieraj¹ ogromny wp³yw na marketing polityczny i wyborczy. Politycy korzy-
staj¹cy z us³ug ekspertów ds. wizerunku zdaj¹ sobie sprawê, ¿e wygranie wyborów oraz
utrzymanie w³adzy zale¿y nie tylko od wiedzy merytorycznej polityka, ale równie¿ od
wykreowanego w mediach wizerunku, który odgrywa decyduj¹c¹ rolê w oczach opinii
publicznej, oddaj¹cej swój g³os w sonda¿ach czy przy urnie wyborczej.
Podsumowanie
W oparciu o literaturê przedmiotu zaprezentowa³em zale¿noœci zachodz¹ce pomiêdzy
sfer¹ polityki a œrodkami masowego przekazu. Jestem œwiadomy, ¿e pokaza³em jedynie
wybrane aspekty z omawianej dziedziny i nie przedstawi³em wszystkich aspektów oraz
podejœæ teoretycznych do omawianej problematyki. Celem tego artyku³u by³o jedynie
zasygnalizowanie, ¿e partie oprócz to¿samoœci ideologicznej posiadaj¹ równie¿ coraz
wa¿niejsz¹ to¿samoœæ wizerunkow¹, która wp³ywa na przebieg i wyniki wyborów parla-
mentarnych. Opisane w tym artykule mechanizmy rz¹dz¹ce œrodkami masowego przeka-
zu oraz marketingiem politycznym prowadz¹ do sytuacji, w której wyborca staje siê
obserwatorem wyre¿yserowanej (zw³aszcza przez te dwa podmioty) rzeczywistoœci poli-
tycznej. W dniu wyborów obywatele czêsto oddaj¹ swój g³os na wykreowany wizerunek
polityka, który spe³nia³ ich oczekiwania.
Z drugiej strony formy dotarcia do wyborców s¹ coraz trudniejsze, poniewa¿ prowa-
dzenie tradycyjnych kampanii wyborczych wi¹¿e siê z coraz wiêkszymi wydatkami
– œrednio 200 tys. z³ kosztowa³o partie zdobycie jednego mandatu poselskiego i senator-
skiego w wyborach z 2007 r. PO, PiS, SLD i PSL wyda³y wówczas po niemal 30 mln z³ na
swoje kampanie. W sumie te partie wyda³y prawie 112 mln z³ – najwiêcej PO – 29 mln
427 tys. z³, najmniej Lewica i Demokraci – 26 mln 114 tys. z³3. W 2011 roku najwiêcej na
kampaniê wyborcz¹ wyda³o Prawo i Sprawiedliwoœæ (30 mln 119 tys. z³). Na kolejnych
miejscach znalaz³y siê: PO – 29 mln 274 tys. z³; SLD – 24 mln 163 tys. z³; PSL – 12 mln
699 tys. z³; Ruch Palikota – 1 mln 748 tys. z³4.
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3 Wyniki na podstawie komunikatu Pañstwowej Komisji Wyborczej z dnia 19 maja 2008 r.
http://pkw.gov.pl/wybory-do-sejmu-rp-i-do-senatu-rp-2007/komunikat-panstwowej-komisji-wybor-
czej-z-dnia-19-maja-2008-r-o-przyjetych-i-odrzuconych-sprawozdaniach-wyborczych-komitetow-wy-
borczych-uczestniczacych-w-wyborach-do-sejmu-rzeczypospolitej-polskiej-i-do-senatu-rzeczypospoli-
tej-polskiej-przeprowadzonyc.html.
4 Wyniki na podstawie komunikatu Pañstwowej Komisji Wyborczej z dnia 16 lipca 2012 r.
http://pkw.gov.pl/wybory-do-sejmu-rp-i-do-senatu-rp-2011/komunikat-panstwowej-komisji-wyborczej-
-z-dnia-16-lipca-2012r.html, 14.12.2013.
W ci¹gu czterech lat (od 2007 do 2011 roku) wzros³y koszty prowadzenia kampanii
wyborczej – wydatki rzêdu 200 tys. z³ pozwala³y op³aciæ w 2011 roku dwudniow¹ rekla-
mê na portalu Onet.pl, któr¹ mog³o obejrzeæ w ci¹gu dnia 3,5 mln u¿ytkowników. Trzy-
dziestosekundowa reklama telewizyjna w najlepszym czasie antenowym to wydatek
rzêdu 60–80 tys. z³, nieco tañsze by³y reklamy radiowe (15–20 tys. za 30 sekund). Wyna-
jêcie billboardu w zale¿noœci od formatu to koszt miesiêczny od 600–800 z³ netto za
12 m2, do 2000 z³ netto/miesi¹c za 18 m2. Wynajêcie siatki wielkoformatowej na ca³ej
œcianie budynku (gigabillboard) to wydatek rzêdu od kilkunastu do powy¿ej 100 tys. z³
netto w centrum Warszawy. 20 tys. z³otych pozwala na rozdanie 100 tys. ulotek. Najtañ-
szymi formami dotarcia do wyborcy by³y plakaty na przystanku autobusowym (tzw.
Citylighty), których miesiêczny koszt to 600–800 z³ netto oraz reklama obwo¿ona po
mieœcie na przyczepie samochodowej (koszt 400–500 z³ za dzieñ) (Stró¿yk, W³oczyk,
4.08.2011, s. A3).
Wzrost kosztów prowadzenia kampanii wyborczej zmusza niektórych kandydatów
do odwiedzania wyborców w ich domach oraz wykorzystywania zaanga¿owania i zapa³u
wolontariuszy, którzy mogliby przekonywaæ do oddania g³osu na konkretnego kandyda-
ta. Rozwój Internetu umo¿liwia jednoczeœnie prowadzenie kampanii na blogach, forach
oraz na portalach spo³ecznoœciowych. Dziêki temu mo¿na równie¿ ograniczyæ wydatki,
natomiast s³aboœci¹ kampanii prowadzonej w sieci jest zawê¿enie jej do wyborców ko-
rzystaj¹cych z dobrodziejstw nowoczesnych technologii.
Jak pokaza³y przemiany zachodz¹ce w sposobach prowadzenia kampanii wybor-
czych, to¿samoœæ wizerunkowa zyskuje coraz wiêksz¹ popularnoœæ zarówno za spraw¹
tabloidyzacji mediów, czyli poszukiwaniu sensacji, ale równie¿ za spraw¹ rosn¹cej roli
marketingu we wspó³czesnej polityce. Rosn¹ce znaczenie mediów m.in. w naszym kraju
sk³oni³o wielu polityków do podporz¹dkowania siê regu³om dyktowanym przez œrodki
masowego przekazu. Fetyszyzacja wizerunku doprowadza do sytuacji, w której to¿sa-
moœæ ideologiczna traci na znaczeniu. Optymalna sytuacja polega³aby na równomiernym
roz³o¿eniu akcentów wizerunkowych i ideologicznych.
Negatywne oceny opinii publicznej na temat polityków, wskazuj¹, ¿e eksponowanie
wy³¹cznie to¿samoœci wizerunkowej w d³u¿szej perspektywie czasowej mo¿e nie gwa-
rantowaæ sukcesu wyborczego. Jak pokazuj¹ badania CBOS-u Polacy od lat s¹ niezado-
woleni z prac pos³ów i senatorów – przyk³adowo w czerwcu 2011 roku 65% badanych
negatywnie ocenia³o funkcjonowanie Sejmu, a prawie po³owa ankietowanych (47%) Ÿle
oceni³a prace Senatu. Najbardziej negatywne oceny pos³om wystawiaj¹ zwolennicy SLD
i PiS (po 80%) i prawie po³owa sympatyków PO (48%) (Feliksiak, 2011, s. 1–3).
Politycy, zw³aszcza przed wyborami bacznie obserwuj¹ s³upki poparcia spo³ecznego,
staraj¹ siê dostosowaæ do oczekiwañ swojego elektoratu. Kreowany wizerunek nie jest
jednak w stanie zmieniæ negatywnych opinii o pracach pos³ów i senatorów. Z badañ prze-
prowadzonych przez CBOS w 2009 roku na temat presti¿u zawodów wynika, ¿e zawody
i funkcje zwi¹zane ze sprawowaniem w³adzy i polityk¹ zajmuj¹ odleg³e miejsca na skali
presti¿u zawodów. Na 33 zawody ostatnie dwa miejsca nale¿a³y do pos³a i dzia³acza par-
tii politycznej. Najwiêcej ocen œwiadcz¹cych o niskim statusie wykonywanej profesji
uzyska³ dzia³acz partii politycznej (40% deklaracji ma³ego powa¿ania) oraz pose³ na
Sejm (36%) (Feliksiak, 2009, s. 2). Dla porównania w 1999 roku w badaniu zaprezento-
wano 26 zawodów, pose³ uplasowa³ siê na 17 miejscu, prawie co pi¹ty (21%) ankietowa-
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ny deklarowa³ niskie powa¿anie dla funkcji pos³a, z drugiej strony 42% badanych uzna³o
tê funkcjê za bardzo presti¿ow¹. Dzia³acz partii politycznej znalaz³ siê na ostatnim miej-
scu. Jak widaæ, na przestrzeni lat nie zmieni³a siê sytuacja dzia³aczy politycznych, którzy
oceniani s¹ najgorzej, pogorszy³a siê natomiast ocena pracy pos³ów – w 1999 roku wy-
przedzali oni w rankingu m.in. starostów, ksiê¿y, tokarzy, rolników czy maklerów
gie³dowych (Falkowska, 1999, s. 2). W 2009 roku znaleŸli siê natomiast na przedostat-
nim miejscu.
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Summary
The significance of image identity of a political party and its candidates
in an election campaign
Abstract: In modern politics, increasing importance is attached to image identity, while the role of
ideological identity is diminishing. Political parties and politicians find the flexibility of both image and
ideological identities more significant than a consistent ideological identity. Politicians frequently re-
frain from making socially unpopular decisions for fear of losing support, while creating their image in
line with the expectations of their electorate. Generating an image identity is therefore becoming a goal
in its own right, and is no longer related to ideological identity. In the author’s opinion, these two types
of identity are not mutually exclusive, but at a time where the media seek sensation, and with a society
that is only marginally interested in substantive political debate, those in power choose this type of iden-
tity, which better fulfils the needs of the mass media and their audiences. The increasing role of image is
more related to general socio-political transformations, in particular to decreasing party loyalty, the
changing model of a political party (where an election party is evolving into a market party) and the pre-
dominance of electronic media in the public realm.
Key words: image identity, political marketing, political party, politician’s image, ideological identity
PP 4 ’13 Znaczenie to¿samoœci wizerunkowej partii i jej kandydatów... 217

